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DOMANDA

OFFERTA
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Gli ORGANI delPAmministrazione

Dipartimento del Turismo

Masce nel 1995 in sostituzione del
Ministero del Turismo

PROVINCE

AMMINISTRAZIONE CENTRALE

(opera su tutto il territorio nazione)

Ministero delle Attivita

produttive

e

ENIT

Ente Nazionale per il Turismo - 1919

ACI

Automobil Club kaliano

Conferenza Stato-Regioni

Costituito dai Presidenti delle giunte regionali e
Governa i rapporti tra lo Stato e le Regioni

CAl
Club Alpino kaliano

AMMINISTRAZIONE PERIFERICA

(opera su un territorio limitato)

REGIONI

COMUNI

PRO LOCO

dal 1181

STL (sistemi Turistici Locali)

(per lo sviluppo del proprio territorio,
promozione e riqualificazione
dell'offerta turistica locale)

APT (APTR A.P.T. Regionale)
Azienda Promozionale Turistica (L.
217/83)

IAT

(Uffici di Informazione ed Accoglienza
Turistica - Istituiti dalle APT in
posizione strategica)




Le Professioni emergenti

Definizione di Professione Turistica
Con la Legge 135 del 2001 si stabilisce che sono "prnfessiuni turistiche

quelle che organizzano e forniscono servizi di promozione dell'attivita turistica,
nonché servizi di assistenza, accoglienza, accompagnamento e quida dei turisti”.

Guida Turistica

Accompagnatore turistico o corriere
Interprete turistico

Organizzatore congressuale

Maestro di sci

Istruttore nautico

Guida alpina, maestro dell’alpinismo
Aspirante guida alpina o portatore alpino
Animatore turistico

Guida speleologica

Maestro di mountain bike (MTB) e di ciclismo fuoristrada
Accompagnatore di turismo equestre




L'’Agente di Viaggio

L'Agenzia di Viaggio

Ruolo di assistere il turista
Attivita:
Intermediazione turistica
Servizio di: Vendita Pacchettituristici di Tour Operator
Servizi alberghieri
Servizi turistici - visite guidate
Servizi complementari
Servizi accessori - Bancari ed Assicurativi.

Agenzia dettagliante o retailer

Svolge esclusivamente attivita di intermediazione turistica

Produzione ed organizzazione turistica

L'Agente di Viaggio in questo caso svolge un compito piu impegnativo, in
quanto deve organizzare un vero e proprio pacchetto turistico



IL MERCATO TURISTICO

MERCATOD

BISOGHNI. DESIDERI ¢ DOMANDE

FPRODOTTI

scambio, transazioni
relazioni

valore, soddisfazione e
qualiti

Fasi di ricerca di mercato

Definizione del problema e
degli obiettivi della ricerca

Sviluppo di un
piano di ricerca
per raccogliere le
informazioni

Raccolta ed
analisi dei dati

Presentazione dei risultati




IL FENOMENO TURISTICO

TURISMO
INBOUND

TURISMO
INBOUND

TURISMO
OUTBOUND

TURISMO
INTERNAZIONALE
TURISMO
OUTBOUND
TURISMO INTERNO
TURISMO
OUTBOUND
TURISMO NAZIONALE
TURISMO
DOMESTICO

MOBILITA' SPAZIALE DURATA
CARATTERISTICHE del
SOCIALIZZAZIONE COMPORTAMENTO FREQUENZA
TURISTICO
COSTO E RISCHIO ESCLUSMITA'




EFFETTI SOCIO CULTURALI del TURISMO

Effetti socio culturali positivi del turismo

strumento di pace

Effetti socio culturali negativi del turismo

miglioramento delle
condizioni economiche e
riduzione della poverta

aumento della criminalita,
prostituzione e lavoro
minorile

conservazione e
rivalutazione della cultura,
delle tradizioni e
dell'artigianato locale

TURISMO

mutamenti nell'identita e
nei valori dell popolazione
ospitante

miglioramento e creazione
di infrastrutture

tensioni ed attriti tra turisti
e popolazione locale




EFFETTI SOCIO AMBIENTALI del TURISMO

riqualificazione del territorio

magqqiore consapevolezza dei problemi

dell'ambiente danni all'ambiente in generale

TURISMO

conservazione e recupero dei beni storico-

. . . ;
archeologici e naturali inquinamento

contributi finanziari diretti : diminuzione delle risorse naturali




IMPATTO ECONOMICO del TURISMO

reddito LEAKAGES

ridotta possibilita di
aumentare il reddito
nelle Forme di
turismo all'inclusive

occupazione

TURISMO elevati costi

entrate dell'erario aumento dei prezzi

bilancia dei pagamenti stagionalita

|Leakﬂue il leakage & la percentuale del reddito prodotta dal turismo, che lascia il paese.

Alcuni studl hanno dimostrato che nel Caralbi appena pid of wnterzo del soldi spesi oal
turistl Fimane nelia regione e che In Thallandia circa I 70% deliz spesa oel trlsti lascia I
paese g faviore o imuorese straniong




Caratteristiche dellOFFERTA

TURISTICA

RIGIDITA"

CARATTERISTICHE dell"OFFERTA /

TURISTICA

Rigidita

Complessita

COMPLESSITA"

L'offerta turistica e sostanzialmente rigida, nel senso che non pud
adeguarsi nel breve periodo ai mutamenti della domanda. Le camere di
un albergo, i posti in aereo o in treno non possono essere facilmente
rapidamente aumentati al di la della capacita produttiva massima
originariamente prevista.

Un'altra caratteristica dell'offeta e la sua complessita; il turista che
desidera recarsi in vacanza formula infatti una domanda che include
una molteplicita di servizi: alloggio, trasporto, visite ed escursione,
attivita di svago, ecc.. A fronte di una domanda unitaria, l'offerta é
complessa perche richiede la partecipazione di piu di un'impresa per
erogare tutti i servizi di cui il turista necessita.
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IL FENOMENO TURISTICO

si pud analizzare

in base a

FORME di Turizsmo

COMPORTAMENTO del Turista

EVOLUZIONE STORICA

e formato da

Il FENOMENO TURISTICO

sirealizza in
un

viene studiato con

STATISTICA

utilizza

grafici

tabelle indici

MERCATO

rapporti

DOMANDA

OFFERTA

studiate dal

MARKETING

|{:he si avvale di

STRUMENTI

ricerche di mercato

segmentazione del mercato

posizionamento del prodotto

marketing - mix

& influenzato da

ambientali

culturali

economiche

sociali




Il SETTORE TURISTICO, ALBERGHIERO &
RISTORATIVO

di RISTORAZIONE

&
Ricettive / TRASPORTO

IMPRESE TURISTICHE

di PRODUZIONE di \ .
VIAGGIO e SOGGIORNO / \ ' INTERMEDIAZIONE

che Organizzano che Gestiscono le
Convegni e Congressi attrattive turistiche

il SETTORE e formato dall'insieme delle aziende che
producono un determinato bene e/o servizio



IL PRODOTTO TURISTICO GLOBALE

elementi di
attrazione

elementi di
accesso alla
destinazione

servizi e
facilities

PRODOTTO
TURISTICO
GLOBALE

infrastrutture

immagine

ospitalita

Prodotto Turistico GLOBALE

quello percepito

dal turista, che rappresenta

I'esperienza complessiva della sua vacanza

Prodotto Turistico SPECIFICO

che costituisce I'offerta della singola azienda
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IL MERCATO TURISTICO
caratteristiche dell’ OFFERTA

di ristorazione

RIGIDITA" Ricettive Trasporto
CARATTERISTI - N -
CHE IMPRESE di pro_dllzl_n-t di
. e e e e e s s s mms o5 o r o . riaggi &
del'OFFERTA Turistiche soggiorai
TURISTICA
bt -
che organizzanoe / " P
\ COMPLESSITA" comvegni ¢ g dIntermediazio
coRgressi / e
o che gestiscono le
1‘ rd attivita turistiche
\ i
. e - o
\ " servizi e Facilities
COMPRATORI | / elementi di
di « | DOMAND . _ immagine
S attrazione
prodottilservizi 1|, A Turistica Fa
turistici .
MERCATO \ /" . ':ﬁggﬁgg
a . —
TURISTICO . . | o GLOBALE
hilff _l.-"
YENDITORI di L - —
prodottilservizi DFF.EF!TA = elementi di .
L Turistica accesso alla ospitalita
turistici T
destinazione
infrastrutture
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IL MERCATO TURISTICO caratteristiche della DOMANDA

INSTABILITA®

Beni e
Servizi di
CONSUmMmo

CARATTERISTI
CHE della
DOMANDA

TI.IFIISTIEtA

STAGIONALITA®

Servizi
derivati

\

EDMF‘ZIiA.TDFII DOMAND
B .. A
plDleElf!‘:E_lUlzl Turistica
ruristici
MERCATO
TURISTICO
YEMNDITORI di OFFERT
prodottilzervizi A
turistici Turistica

Fattori
TECNOLOG
ICI

Fattori
ISTITUZION
ALl &
POLITICI

Servizi ricelttivi e
di ristorazione

COMPONENTI
rdella DOMANDA
Turistica

Serwvizi di
Trasporto

Servizi di
Intermediazi
one
Turistica

Servizi di
accesso e di

accoqglienza

Fattori
ECONOMICI

Fattori
DEMOGRA
FICI

FATTORI che
INFLUENZANDO la
DOMANDA
Turistica

Fattori
AMEIENTALI

Fattori
CULTURALI

15



FACILITIES

senvizi e facilities: alberghi.
ristoranti, discoteche, ecc.

elementi di attrazione:
mare,. clima, spettacoli,

possibilita di divertimento

e di conoscenza di nuove

immagine: “LUDGO"
come citta balneare
e di divertimento

notturno
persone
PRODOTTO TURISTICO
GLOBALE al WeekEND in un
“Luogo_Tipo™
elementi di accesso alla |
destinazione: strade, ospitalita: colore ed
autostrade, Ferrovie, accoglienza della
aeroporti ecc. che con popolazione del
sentono di arrivare al “Luogo”
-Lugag"”

infrastrutture: sanitarie, idriche,
elettriche, di sicurezza, di
trasporto, presenti sul
territorio del “Luogo™

Con il termine FACILITIES [attrezzature] siindicano sia le strutture che forniscono alloggio [alberghi, campeqgi, residence,
zeconde case] e ristarazione [ristoranti, Fast Food, pizzerie, ece.], sia per le strutture di supporto [supparting Facilities], cioé
quelle che forniscono al turista i beni ed i servizi di cui necessita durante la vacanza [negozi di souvenir, lavanderie, strutture
per lo swago e divertimento, centri di informagzione turistica, ece. )



La PRENOTAZIONE Alberghiera

PRENOTAZIONE DIRETTA |

di PERSONA
™
— | VERBALE
TELEFONO
HOTEL
CLIENTE RICHIESTA |__
LETTERA
L SCRITTA FAX
I e

RISPOSTA




Le PRENOTAZIONI via TERZI

PRENOTAZIONE InDIRETTA

CLIENTE

Agenzia di Viaggio

Ufficio turistico

Centro di prenotazione,
Internet od altri Hotels

Aziende od Enti

Amici

HOTEL

"
VERBALE
]
RICHIESTA | |
]
SCRITTA
P
RISPOSTA
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LE STRUTTUEE RICETTIYE

pozE0ng essere

analizzate

in baze all'EYOLUZIONE
ETORICA

suwolgono

con particolare
attenzione

classificate in base
|
| | |
TIFOLOGIE EERYIZI OFFERTA
alberghiere periferici multiunit
extralberghiere di base singleunit
catena
contrattuale
ORGANIGRAMMA rappresentato da

ATTI¥ITA" ORGANIZZATA

alle STRUTTURE RICETTIYE

im ITALIA

che comporta l'esistenza di

k.
ZETTORI di ATTI¥ITA®

RELAZIONI COMMERCIALI

Con ROOH DITISIOH FOOD & BEYERAGE
. | |
Agenzie di SERYIZIO ai
RICEYIMENTO PORTINERIA RISTORAZIOHE BAR
YIAGGID CLIENTI | PLANI
|
WELLNESE BANGUETING
CONGRESSI
| articelabili in | | tipologia di Arrangiamento
DOCUMENTI 1 1
TIFICI I CLASSICI MOMEMTI 441 (1] BB HE FE
RAFPFORTD Only Bed Bed & Breakfas Half Board Full Board
Zolo Camera Camera ¢ 17 Cal. Pleana Pensione FPensione: Complata
MOMENTO
“ANTE" MOMENTO “FOET™
che sono | | | | |
FREHOTAZIDHI CHECK IN LIYE IN CHECK OUT - E0OSPFESI
| |
ESTRATTD
YOUCHER T FATTURA




| SERVIZI

CARATTERISTICHE TIFICHE dei SERYIZ]

INTANGIBILITA"

SIMULTANEITA tra
produzione e

consumo
IMPORTANZA delle .
RISORSE UMANE DEPERIBILITA
difficolta’ di CARATTERISTICHE PEH‘ITEIFIE:E":"E
OSTENTAZIONE TIPICHE dei SERYIZI €l cliente alla
produzione
frequente
IMPOSSIBILITA" di CONTATTO
TRASFERIMENTO DIRETTO tra azienda
e cliente

YARIAEBILITA®

PROSUMER

il termine Prosumer deriva dall’unione di due parole: PRODUCER ¢ CONSUMER cioé

prudutture e consumatore
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Beni e Servizi di
consumo

Servizi ricettivi e di
ristorazione

Servizi di Trasporto

COMPONENTI della
DOMANDA Turistica

Servizi derivati

Servizi di accesso e di
accoglienza

Servizi di
Intermediazione
Turistica

21




 LEAKAGE

e la percentuale del reddito prodotta dal turismo, che lascia il paese.

reddito LEAKAGES

ridotta possibilita di

o ccupaziune aumentare |I_redfi|tu
nelle Forme di turismo

all'inclusive

TURISMO elevati costi

entrate dell’erario aumentn.dm
prezzi

hilancia dei pagamenti stagionalita

il leakage & la percentuale del reddito prodotta dal turismo, che lascia il paese.
Alcund study hanno dimostrato che nei Caraiby appena pin df un terzo del soldi spesi dal
tunsti imane nella regione e che in Thailandiz circa il 70% dellz spesa dei turist! lascia il

baese g favore di imorese straniere

[Leakage




VANTAGGI <> SVANTAGGI
SOCIO cULTURALI del Turismo

Effetti socio culturali positivi del turismo

strumento di pace

Effetti socio culturali negativi del turismo

miglioramento delle
condizioni economiche e
riduzione della poverta

aumento della criminalita,
prostituzione e lavoro
minorile

conservazione e
rivalutazione della cultura,
delle tradizioni e
dell'artigianato locale

TURISMO

mutamenti nell'identita e
nei valori dell popolazione
ospitante

miglioramento e creazione
di infrastrutture

tensioni ed attriti tra turisti
e popolazione locale
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VANTAGGI <> SVANTAGGI
socio AMBIENTALI del Turismo

danni all'ambiente in generale

24



Turismo come fattore di
crescita culturale e
sociale e come
strmento per favorire la
comprensione trale
persone

importanza per
I'economia nel paese

MOTIVI
delllINTERVENTO
PUBBLICO nel
TURISMO

sviluppo del turismo in
termini sostenibili

composizione del
prodotto turistico

MOTIVI dell’intervento PUBBLICO nel TURISMO

25



LIVELLI di COMPETENZA

LIVELLO STATALE

MINISTERO delle ATTIVITA® PRODUTTIVE:
FUNZIONE "INDIRIZZO

Enti Pubblici che affiancano I'amministrazione |

statele: ENIT, ACI, CAl, LHI

COMITATO NAZIONALE Organo
chiave della nuova organizz.
Tur. per orientar. strat. la pol.

turist. coordinata Stato-
Regioni_Associazioni di cat.

Camera del Commercio, il lavoro

operativo dell’Agenzia per il
Turismo

Accanto all'Enit-Agenzia saranno

istituiti: 1 Comitato Tecnico-

Consultivo ed 1 Osservatorio del

settore turistico

Conferenza nazionale del Turismo

I'ENIT assumera la denominazione di
AGENZIA per il TURISMO potra
operare anche attraverso Societa

controllate ed alle direttive del

MINISTERO delle Attivita
Produttive con rappr.: Regionali,
Associazioni di categoria e
Camera del Commercio

Verifica I'attenzione dei principi statali e li
mantiene aggiornati

| LIVELLO REGIONALE

REGTOHT

Hanno tutte le competenze in materia di turismo aa eccezione di quelle riservate
all'amministrazione centrale. Riconoscono il ruolo di Province e Comuni: Individuano e
promuovono i Sistemi turistici locali coadiuvati da enti privati

LIVELLO LOCALE

PROVINCE

SISTEMI TURISTICI LOCALI

COMUNI




| CANALI di VENDITA del TURISMO

Canali di vendita

Canale breve

produttore

consumatore

Canale medio

produttore

intermediario

consumatore

Canale lungo

produttore

intermediario

intermediario

consumatore

27




La SEGMENTAZIONE del

MERCATO

MARKETING SEGMENTAZIONE

Variabili geografiche

CRITERI di SEGMENTAZIONE

Variabili demografiche

Variabili psicografiche

Variabili comportamentali

28




IL MARKETING MIX

Marketing MIX

—

Product

(prodottolservizio)

MARKETING MIX

Price (prezzo)

\\*
Place (distribuzione)

Promotion

(comunicazione)

29




| Fattori che influenzano | PREZZI

Fattori che influenzano il prezzo

VOLATILITA'
effetto

INTERNET

oscillazioni della domanda

obiettivi

costi

prezzidella concorrenza

percezione del prezzo
da parte del consumatore

altri elementi del marketing = MiX
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Gli INTERMEDIARI

Le AGENZIE VIAGGIO

Il FENOMENO TURISTICO

sono classificabili in base a
diverse

le AGENZIE di ¥IAGGID

TIFOLDGIA

possoOnc essere

realizzano un

PRODUZIONE

INTERMEDIAZIONE

PRODUZIONE -
INTERMEDIAZIONE

& influenzato da

PRODOTTO TURISTICOD

alla tipologia

ai contenuti

a catalogo

S0QgIorno

& influenzato da

| dei servizi

| della gestione

dell"organizzazione

delle tendenze

viene

composto da diversi

SER¥IZI

| dei rischi

YENDUTO

mediante

STIPULA di
CONTRATTO

comprendente

caleolo dell’I¥A

di TRASPFORTO

RICETTI¥I

di ACCOGLIENZA di RISTORAZIONE

di ASSISTENZA
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gli OPERATORI Turistici

| TOUR OPERATORS

PRODUZIONE del PACCHETTO TURISTICO

TOUR OPERATOR

con i servizi acquistati crea un proprio

acquista i vari servizi

Alloggio

Traspornto
Ristoranti
Servizi di accesso e di
accoglienza
Attivita collegate con
I"'organizzazione

del tempo libero

Assistenza

MASS-MARKET

Pacchetto di viaggio

viene
immesso
COn un
unico
prezzo

MERCATOD

specializzati nei ¥IAGGI
INCENTI¥E

Specializzati per destinazione

specializzati in inclusive tour

TOUR OPERATOR

specializzati nei SOGGIORNI

TIPDLDGIE di STUDOIO allestero

ODOMESTIC

specializzati per tipo di
skruttura ricettiva

INCOMING
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| TRASPORTI

=i diskingue in U ACBUA pud esser: SU STRADA =i distingue in
I I
CROCIERA Zervizi di linea Et'f.:::iglt:ll;ti
Marigazione interna [laceale, -
Fluriale] minibusfpullman
Holeggic Auto
E¥OLUZIONE ha subito AERED apera nun

]
dal protezionismo
alla deregulation

ziskema Con

Leqggi & convenzioni

Orgamizmi mazionali ed

intermazionali
nei quali operano AEROPORTI
]
che sano COMPAGHIE AERE di tipa
KN ' '
I naximnali I I ragimnali I intarnaximnali I
che B utilizzati FREMOTAZIDHI
- che utilizaano (51} FOSTI
ztabiliscono per
]
poFFond
TARIFFE dai e L.
BIGLIETTS GEsere RIDUZIOHI con Fermate TIAGEl detiniti
soggetks
]
paSEend Lsers wulantaris mmm richisrts Rmund Trip
s0ggethe

—I SEMZA RESTRIZIOHI |
—l COM RESTRIZIONI |

e

33



=i distinguono

TRASPORTI FERRDVIARI*

passeggeri

| TRASPORTI FERROVIARI

hanno subito una

secondo
|
| |
Tipo di Trasporto Territorialita Evoluzione storica
merci nazionale imernazionale
|
| nestito da | -
* Rete F L che-_ infrastrutture
qesti
che ha
GRUFPFO FERROYIE dello due
STATO principali
societd
complesso
sistema di TRENITALIA
SERYIZI
1
[ che sioccupa |
I
trasporto
passeqqgeri
|
| che avviene | Con |
I
differenti | ORARID l PROMOZIONI |
tipologie di treni
| TARIFFE | che prevedono |
che prevedono
differenti | BIGLIETTO
SERYIZI di che ha una
BORDO [
vendita

e richiede la

CONYALIDA
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IL FENOMENO del LOW COST
nel Trasporto AEREO

bassi costi
operatia

[personale,
aereoporti minori

primo livello

intercontinentali

ecc.)
voli solo point to alta wutilizzazione
point della flotta
FATTORI di
ticketless SUCCESSO delle assenza di FRILLS COLLEGAMENTI
compagnie LOYW
COST
. . utilizzo di poche
bhassi costi tipulugi?a di
distributna X
aereomobile

secondo Ivello

continentali

terzo livello

regionali

35




Nelle Prenotazioni in Video: Come leggere le
informazioni di un segmento di Volo

| voli possono essere:

- diretti non-stop (0) - diretti con stop (1,2,3 ecc. indicanti i numeri di scali intermedi)

| | <data= |-=:|:|:|di|:E citta di partenza= |-=:|:|:|di|:e citta d'arrivo> |
1 20-mar MIL LON
dirmmi i voli data codice citta partenza C.C. arrvo

come leggere le informazioni di segmento di un volo

n. segmento di volo |classsi di prenotzione

codici di aesreoporto

L

k.

orario dsi partenza orario di arrivo

(Malpensa ed Heathrow) / /
/ x r 3

6AZ

3

228 C7 D7 17 Y7 BT M7
\ H7 K7 V7 T7 N7 L7

MXPLHR
00

10115 11115 321 0 DCA [/ E

;

'y

\

\

codice vettore

i

n® volo

/

tipo di aereomobile

scali intermedi
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Facilities

LE STRUTTURE RICETTIVE

STRUTTURE ALEERGHIERE

=i dividono in

ALBERGHI

MOTEL

¥ILLAGGI-ALBEERGD

L AL AL AL,

RESIDENZE TURISTICO-ALBEERGHIERE

STRUTTURE EXZTRA-
ALEERGHIERE

CAMFPEGGI

¥ILLAGGI TURIETICI

APPARTAMENTI per YACANZE

CAZE per FERIE

AGRITURIZMOD

OSTELLI

LA PRINCIPALE FORMA di

“ACCOMODATION™ & L"ALBERGD

RIFUGI ALPINI «d EZCURSIONISTICI

LA 2L 2L 38 3L AL Bl

AFFITTACAMERE - E:d & Breakfast

che pud essere

& @ CONDUZIONE FAMILIARE
« 3 GESTIONE DIRETTA
& 4 GESTIONE MANAGERIALE

un AR
di ALEERGEHY

COn uno

stesso

e e

costituisce

una

CATENA Al EERGHIERA
INTEGRATA o YOLONTARIA

]
che pud essere
anche un

MANAGEMENT CONTRACT

1
GLI ALEERGHI

possono Far parte

anche di

# CONSORZI

ASSOCIAZIONI

prendendo in

GESTIONE
altre IMPRESE
ALBERGHIERE
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L’ALBERGO



L'ALBERGO

Seguira I"ORGANIGRAMMA
per coprie gli aspetti
FUHZIOHALI nei vari SETTORI
d'ATTIVITa

rappresentato da

L'ALBERGO - ATTIVITA®
ORGANIZZATA

che compaorta

| RELAZIONI COMMERCIALI

Agenzie di
VIAGGIO

[ che producono |

|
DOCUMENTI

TIPICI

| che zono

I SETTORI di ATTIVITA" I

con ROOM DI¥ISION | FOOD & BEVERAGE
| |
CLIENTI RICEVIMENTO PORTINERIA RISTORAZIONE BAR SEF::E':? jl
l | I —
WELLNESS | BAHQUETING |
COHGRESSI
| articolahilin | | tipologia di Arrangiamento
I |
1 CLASSICI MOMENTI del 0B - OR BE HE FB
RAFFORTO Only Bed Bed & Breakfast Half Board Full Board
Solo Camera Camera e 1° Col, Mezrza Pensione Pensione Completa
MOMEHNTO
“ANTE™ MOMENTO "POST"
| |
| PRENDTAZIONI CHECK IH | LIVE IH | CHECK OUT - SOSPESI

| voucHer |

| EsTRATTOD

FATTURA
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Organizzazione ALBERGHIERA
Circolare

ﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂﬂ

®
FOOD & BEVERAGE MANAGER e® ¢

-..llll*.-r*‘l——]

Banqueting Manager 1° Maitre
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Struttura organizzativa
di alcuni
Modelli aziendali
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ORGANIGRAMMA di ALBERGHI di

PICCOLE DIMENSIONI

¢ PROPRIETARIO
. DIRETTORE

sovrintende a:

Esempio di organigramma di albergo

piccolo con 20 camere senza servizio

di ristorazione

I @ PIANI

® Ricevimento
® Portineria

@ Cassa
® Centralino

@ Segreteria

' TIPOLOGIA

& diCITTA"

'.' Annuale
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ORGANIGRAMMA di ALBERGHI di
PICCOLE DIMENSIONI
a Conduzione FAMILIARE

4+ GESTORE

PROPRIETARIO

Esempio di organigramma di albergo

a conduzione familiare con 40 camere

e servizio di ristorazione

4

1

4 Moglie Cuoca

4 Cameriere

T |

4 Figlia segretaria | ¥ Cameriera fissa

4 Aiuto Cuoca | ¥ Cameriere = EBAR 4 Cameriera part-time
ESALA
ETIPDLDGIA + Apprendistaﬁ RISTORANTE 4 Cameriera part-time
| @ Balneare
@ stagionale




MEDIO PICCOLE

Esempio di organigramma 4 albergo MEDIO FICCOLO con 50 camere di 2 Stelle

Contabilita amministrativa

affidata

GESTORE

| # Economato

# Controllo amministrazione

| # Funzioni Commerciali

{

J

I

I 1

® Addetto al Front Off.

¢ Governante

® Primo Chef

® Ca

PO cameriere| ® Barman

® Commissioniere

® Cameriera ai Piani

® Secondo Chef

® Facchino

® Commis

e Camerieri ® Commis
. TIPOLOGIA
L Raccoglie tutte le tipologie

e Addetto alla Plonge
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ORGANIGRAMMA di ALBERGHI di
PICCOLE DIMENSIONI a
CONDUZIONE FAMILIARE

"' GESTORE Esempio di organigramma di albergo

a conduzione familiare con 40 camere

PROPR'ETAR'O e servizio di ristorazione

4 J I {4

4 Moglie Cuoca | 4 Cameriere 4 Figlia segretaria | 4 Cameriera fissa
4 Aiuto Cuoca | ¥ Cameriere = EBM 4 Cameriera part-time
ESALA
ETIPDLDGIA + Apprendistaﬁ RISTORANTE 4 Cameriera part-time
@ Balneare
@ Stagionale




Rappresentazione dello Sviluppo Storico del

Modello Organizzativo

(=== PASSATO

1
O : MODELLO
| ORGANIZZATIVO
/ di TIPO GERARCHICO

————— PRESEHNTE

PIU" MODELLI ORGANIZZATIVI:
4+ Mod. FUNZIONALE

4+ Mod. DIVISIONALE
4+ Mod. Di Tipo MISTO

|
I
|
|
|
|
ORGANIZZATIVO  p———- - ——— JI
|
|
|
|
|
|

e la
............ - SR
COMBIHAZIONE =t | PRESENTEFUTURO
e COORDINAZIONE |
al MEGLIO dei FATTORI |

PRODUTTIVI + Modelli basati sulla
& PERSONALE RESPONSABILITA® GLOBALE
-+ CAPITALE 4+ Estensione dei CENTRI di
-+ MATERIE PRIME Y RESPOHSABILITA®




Il FRONT OFFICE
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il PROCESSO COMUNICATIVO

¥

J

J

la risposta del ricevente all’'emittente

EMITTENTE
il Mezzo
(voce,
filo del telefono, ecc.) C
o il CODIFICA
veicolo che A
porta ﬂ
il messagqqio
dall’'emittente al N
ricevente A MESSAGGIO
L D—
DECODIFICA
RICEVENTE

Chi invia il messaggio

Elaborazione del messaggio

utilizzando un determinato codice:

LINGUA parlata,
TESTI scritti,
DISEGNI (Icone)
SIMBOLI, ecc.

il Contenuto trasmesso

Comprensione e
intermediazione del

messag_gio

Chi riceve il
messaggio
elo
interpreta

PROCESSO COMUNICATIVO
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Organigramma del Front Office di un
Albergo di Medie Dimensioni

+ CAPO

RICEVIMENTO

Esempio di organigramma del

FEONT OFFICE di un Albergo

di MEDIE DIMENSIONI

a i

+

Addetto al
RICEVIMENTO
ed alla
PORTINERIA

+

Vv

[con mansioni anche di Back Office]

Addetto alle prenotazioni

V

1 U

PORTIERE di NOTTE

%

+

CASSIERE

[con mansioni anche di Maincourantier]

Facchino

[con mansioni anche di
COMmmissioniers e tuttofare]




CLIENTELA

Privata e/o tramite
Agenzie Viaggi

g nmEEE,
FEEEEEEEENN

—

ESTERHO
ENTI: Fubblici, &.P.T. Prao
Loco; UFfici turistici, Posta,

| Banche, ecc.

_____d
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con i relativi COMPITI

| | Portineria |

Pianifica, coordina ¢ controlla 'operato dei
facchini, del wekturicre

| Centralino |

Geztione della me=zzaggistica

I PRINCIFALI COMPITI dei vari BEFARTI I

SUDDIVISIONE in reparti del
| |

Wendond il prodotta alberghiero, anche attraverso mezzi informatic: Internet ece.

| Back office | 1 1

FRONT OFFICE

Segn.ateria | |

| Ricevimento Cassa

Accoglicnza della cliznteln [VIP gruppi «d
individuali]

Azzegnazion: della camera; "ESCORTIMNG"
del cliente in CAMERA

Gestione delle prenctagioni: Planning -
Eacking [averbocking)

Inkestagion: "accensions” del conta al
CHECE IM

Gestione della corrizpondenza Mailing
tradizienale per posta ¢ per INTERMET

Predizposizians della zcheda clienks

Rapparti con i clicnti durante linkera
zoggiorna: reclami, infarmazioni interne
ezberne all'albergo

Chiuzura del conte ¢ procedure di CHECK
OUT Incazza i pagamenti 3 meaao: contants,
carke di credite, azseqgni, eoc

Geztizce il favimenta della clizntzla
attraverze I'aggiernaments dell'IETAT G55
% | schedine di notificazions ¢ conzegna le
variazioni alla Guestura

Zervicio di Ficurezzn: Entrate od Uzcite;
Cliznti =d Impianti

Feqgistrazione dei dati dei Clienti: aggiorna
il database &« predizpone circalari per
cyenti, manifestazioni ¢ per biglictki
“augurali®

Zervizio di emizzione Fatkure ¢ Ricevute
Fizcali. EFfektua le aperazioni di calcalo
della commissione: spettante agli
intermediar, &.d.W.-

Rapporti esterni ha contatti con gli
intermediari Agenzic di viaggi, Tour .
operatar, cenkri di prenotagiones, coc.

Gestione zervizi di affikto zpagi inkerniz sale,
impianti, zce.

Conkralle della stata delle camers:
atkraverza la Governante - [Fervizic
Housckeeping: libere, da rifare, fueri uza

Geztizce la richicsta di custadia di oggetti
di valare &d altra

Fervizio Bagagli degli arrivi ¢ delle partenze

Geztione: della pasta acquizizion: ed invio
del Failing inkerno esternn

Gestion: Eospesi; Prepara le distinke per le
agenic di viaggio ¢ per le banche

Eervizio di cambio ¢ Banking

callabarare alla compilazions, traduzione «
skampa dei menu giornalizri oo per
banchetti, lizte bevande o vivande

Rapporta con tukti gli altri reparti

Prepara le skatistiche ¢ redige i vari Repart -
piani di previzions [occupazions camers:
za.]

Prepara in collabarazions con 'ufficio
marketing il piana delle iniziative
pubblicitaric ¢ promaozionali

Ezpletamenta degli abblighi di legge.

Rapporti con i clienti duranks linkers
zoggiorna: informazioni interne od eskern:
all'alberge

Zervizi di parkineria ¢ centraling & Sveglic,
Azcenzori

Conziglia efo propone oo prenota
spektacoli, itinerari turistici ed excursiani ai
clicnki & ne reperizos i biglictti

Fervizi di commizsione od acquisti verso
I'ezkerno: Postale, Biglickteria, coc.




LEFASIDEL CHECK IN

Compilare il registro " ARRIVI E PARTENZE™

ARRIVO DEL CLIENTE

WEL CONHING

I Salutare e dare il benvenuto al cliente I

HA LA PRENHOTAZIONE ?

ste—"

Controllare il
[Puadre prenctagioni)

Chiedere conferma dati

prenctazions

S0ONO ESATTI?

CHECK IN

T o

Axscoltare la richiesta
del cliente
PASSANTE ~“wWalk

Controllare il
F‘Ianning

5|'—1' CE DISPDHIBILITA'I ————NO

sr NO l
|
CHIEDERE | DOCUMENTI | ¥ Correzione dati cliente Proporre al
cliente
una scelta
ASSEGNARE LA CAMERA CHIEDERE | DOCUMERNTI
T
Consegnare la WELCOME
e la CHIAYI [KEY CARD) Definire il tipo sr
| soggiormmo [

AUGURARE

BUON SOGGIORNO |—=

di notifica

Completare le registrazioni

Comunicare arrivi aqgli

altri reparti

4

OFffrire altra
alternativa

NO
¢

Consigliare al
altro albergo
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OPERAZIONI di FRONT OFFICE

PREHOTAZIOHNE ACCOGLIENZA — GESTIONE CONTAEILE
SCHEDA BUOHI dei SERVIZI
CLIEHTI
PRE"GTAEIG"I ERDGATI & rari dai vari raparki
] |
MAIN COURANTE
| i cui Totali devono
CHECK-IHN quadrare per il Humero.
delle presenze con I'lstat
LIBRO cuntrulls dalla Franmtaxinns ofm Ci%9 e con il E_E_n_ Arrrns
datarminaxinns dal rappurte ECOHOHICD - & Parfense CON
PRENOTAZIONI Candiximni 4di Arrangiamsntn EUEST'ULTIMD anche per
il Totale dell’|NCOME _ di
AEF AR QFATEnEE
TABLEAR 4-11- REGISTRO ARRIVI & PARTENZE
FEERNSTAII®NI CARTALCES,
o B o e (Registro delle PRESENZE) Trarcrizians vl
squrkrm dan
| cassa | o .
TR T. bEL Clonme . Schedine di HOTIFICA enissrene 1. Fatturs
LIZTE drgl: AEEITI . ISTA-:- Clllﬁg FISCALE I
mmmmmEay o T e RICEYUTA
" CARD d'ARRIVO FISCALE oppure FATTURA
I — —
| FICHE d'ARRIVO | :
|
"ESCORTING" deli CLIEHTEN in |
CAMERA |
INSERIMENTO del NOMINATIYO |
del CLIENTE nelle RUBRICHE, |
INDIRIZZARI e "DATABASE™ |
LIVE IH -1 seccrenms o1 otic. - el
la gartimns par TUTTD & guantm accads durants "intarm remgqginram dal clisantas:
IHF O, SERYIZI, FRODODTTI
I_ CHECK-OUT
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BACK OFFICE

OPERAZIONI di BACK OFFICE

RECEPTION SEGRETERIA ECONOMATO REPARTI
AGE HDA AHHUALE RIEPILOGO
PREHOTAZIONI GIORNALE d'ALBERGO mﬁﬂ?ﬁ;ﬂm SCHE DA MAGAZZINO MOVIVENT!
o MANCOURAHN TE
ME SE
REGIS TRO ARRIVI & APPORTO
PARTENZE :
MOVIMENTO ded LIBRO MAGAZZINO Hé%'::;n_lfﬂ?
GIORHO
RIEFILOGO STATISTICO
PARTITARIO
FORNITORI BUONI CARICO
]
RIEPILOGO RIC AV FORNITORI
] |
RICEVUTAFISCALE | pcca | AMMINISTRAZIONE RIEPILOGO COSTI
EATTURA ANDAMENTO
ECONOMICO
del’ALBERGO

T




La RISTORAZIONE
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GLI ITALIANI a TAVOLA

richiedono Fondamentalmente alle

IMPRESE RISTORATIYE

i -
MATERIE
PRIMF
FRESCHE

NUO¥I PIATI

e BE¥YANDE

4+ I'AMBIENTE

4+ il RAPPORTO
con il CLIENTE

PIU" CUCINA
FUSION

FPIU" CUCINA

del TERRITORID

4 la QUALITA" delle
MATERIE PRIME
4+ gli INYESTIMENTI
in NUDYE TECNOLOGIE]

LOCALE CUCINA
[Ben ATTREZZATO|

e CON BUONA
ORGANIZZAZIONE

IMPRESA della
RISTORAZIONE

COLLETTIVA

IMPRESA della
RISTORAZIONE

devono curare

COMMERCIALE
I

che pud essere ancora

RISTORAZIONE TRADIZIONALE
¥ ALTA RISTORAZIONE

¥ RISTORAZIONE RAPIDA
RISTORAZIONE ALEBERGHIERA

=i possono distinguere in

o6



la RISTORAZIONE

e formata da

ELEVATO NUMERO di
PICCOLE IMPRESE

POCHE
GRANDI IMPRESE

puo fornire

PRODOTTI e SERVIZI
con ALTI STANDARD

SERVIZIO CONTINUATIVO

ovvero

|
SERVIZIO MENSA

con

+ RISTORAZIONE in
in Luogo
¥ PASTI VEICOLATI

SERVIZIO OCCASIONALE

svolto da

*

AZIENDE di CATERING e

BANGUETING
RISTORANTI Tradizionali
IMPRESE di Gestione MENSE
NON Specialisti

con

¥ % ¥

CIBI di QUALITA’
ALLESTIMENTO Scenico
PERSONALE PROFESSIONALE




Le STRUTTURE della RISTORAZIONE

RISTORAZIONE COLLETTIVA
I
I |
IMPRESA della IMPRESA della
RISTORAZIONE RISTORAZIONE
COLLETTIVA COMMERCIALE
producono rientrano nel
CiBl e COMPARTO della sirivelgono
BEVANDE RISTORAZIONE
per COMMERCIALE
s ISTITUZIONI RISTORAZIONE
= ENTIPUBBLICI = TRADIZIONALE CONSUMATORE
= AZIENDE = ALTARISTORAZIONE FINALE
s EVENTI = RAPIDA -FAST FOOD
s ecc. = ALBERGHIERA
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la RISTORAZIONE COLLETTIVA

IMPRESA della
RISTORAZIONE

IMPRESA della
RISTORAZIONE

& Formata da

ELEYATO NUMERD di
PICCOLE IMPRESE

PFOCHE
GRANDI IMPRESE

=i rivol

Igono

COLLETTI¥A COMMERCIALE
producono rientrano nel
CIEBl & COMPARTO della
BEYANDE RISTORAZIONE
per COMMERCIALE
ISTITUZIONI BISTORAZIONE

ENTI PUBBELICI

AZIENDE

E¥ENTI

ecc.

TRADIZIONALE

ALTA RISTORAZIONE

RAPIDA - FAST FOODO|

AlLBERGHIERA

PRODOTTI e« SERYIZI

con ALTI STANDARD

pud
Fornire

SERYIZIO0 CONTINUATIYVO

ouveno

SERVIZIO MENSA

+ RISTORAZIOHNE in
in Luogo

+  PASTI VEICOLATI

CONSUMATORE

FINALE

FERYIZIO OCCASIONALE

suolto da

AZIENDE di CATERING e

BANQUETING

# RISTORANTI Tradizionali
# IMPRESE di Gestione MENSE

# MON Specialisti

con

2 CIBI 4i QUALITA’
#* ALLESTIMENTO Scenico

# PERSONALE PROFESSIONALE
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Le ATTIVITA" di CATERING e di
BANQUETING

possono essere svolte da

RISTORANTI
TRADIZIONALI

AZIENDE di
e BEVANDE

IMPRESE di
GESTIONE MENSE

NON

SPECIALISTI

|  che producono CIBl e BEVANDE per |

3

BANCHETTI d’'AFFARI

CENE

COFFEE BREAK

2| |

Ecc.

|
| presso |
|

FIERE

CENTRI CONGRESSI

AZIENDE

ABITAZIONI PRIVATE

T | e | | |

Ecc.
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Aspetti della QUALITA

set SERVIZIO
EROGATO dall’Albergo

Rispetto al SERV'Z'O
PERCEPITO dal CLIENTE
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CLIENTE

Qualita dal SERVIZIO erogato e
Qualita PERCEPITA dal CLIENTE

AZIENDA

|

Sorride

Ascolta

e FPRODOTTO - SERVIZIO

Comunica in modo semplice e chiaro

!

Chiede e sollecita giudizi

e Fersonale a DIRETTO CONTATTO

Annota le valutazioni

|

ESPERIENZA TRASCORSA
L BISOGNI PERSONALI

Usa | 'EMPATIA

Anticipa le valutazioni |

Identifica almeno un Bisogno speciale dell'ospite |

Trasmette sicurezza e credibilita |

— e ASPETTATIVE

Qualita del SERVIZIO RICEVUTC

QUALITA' del SEVIZIO PERCEPITO
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